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Gaya komunikasi merupakan cara seseorang berkomunikasi, berinteraksi, dan 
bertindak dengan maksud memberi pemahaman terhadap pesan verbal dan 
nonverbal yang disampaikan komunikator sebagai pengirim pesan (sender) 
kepada komunikan sebagai penerima pesan (receiver) tergantung pada situasi 
yang dihadapi. Penelitian ini bermaksud untuk mendeskripsikan gaya komunikasi 
selebgram Anggarita dalam product endorsement di media sosial Instagram 
dengan menggunakan data primer yang diperoleh dari hasil wawancara dengan 
informan dan observasi pada media sosial Instagram Anggarita, serta dokumen-
dokumen, catatan, buku-buku ilmiah dan hasil penulisan yang relevan sebagai 
data sekunder. Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif dengan 
menggunakan metode fenomenologi. Hasil penelitian yang dilakukan adalah 
terdapatnya komunikasi interpersonal yang digunakan selebgram Anggarita dalam 
berkomunikasi dengan komunikan atau followers di media sosial Instagram. 
Sedangkan gaya komunikasi yang diterapkan selebgram Anggarita dalam product 
endorsement di media sosial instagram adalah the controlling style, the 
equalitarian style, dan the structuring style. 
 





Name : Nur Asiah 
Major : Communication science 
Title : Anggarita Celebrity Communication Style in Product Endorsement 
on Instagram Social Media 
  
Communication style is the way a person communicates, interacts, and acts with 
the intention of providing an understanding of the verbal and nonverbal messages 
conveyed by the communicator as the sender of the message (sender) to the 
communicant as the recipient of the message (receiver) depending on the situation 
at hand. This study intends to describe the communication style of the Anggarita 
celebrity in product endorsements on Instagram social media by using primary 
data obtained from interviews with informants and observations on Anggarita's 
Instagram social media, as well as documents, notes, scientific books and the 
results of writing that have been published. relevant as secondary data. This 
research is a qualitative research using phenomenology method. The results of the 
research carried out are the existence of interpersonal communication used by the 
Anggarita program in communicating with communicants or followers on 
Instagram social media. Meanwhile, the communication styles applied by the 
Anggarita program in product endorsements on Instagram social media are the 
controlling style, the equalitarian style, and the structuring style. 
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1.1 Latar Belakang 
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang semakin 
pesat seiring dengan meningkatnya kebutuhan kehidupan manusia. Pada 
dasarnya, kehidupan manusia tidak terlepas dari penggunaan dan pengaruh 
dari teknologi. Perkembangan ini mampu membantu manusia dalam 
meningkatkan kualitas hidup dalam beragam macam bidang. 
Bentuk perkembangan teknologi informasi dan komunikasi adalah 
dengan munculnya media internet yang mampu memberi jawaban atas semua 
permintaan pengguna. Penggunaan internet dalam kehidupan manusia mampu 
memudahkan seseorang menjangkau informasi secara cepat dan aktual, 
memudahkan hubungan seseorang dari jarak jauh, serta mampu memperluas 
wawasan dan menambah pengetahuan. 
Salah satu manfaat dari internet adalah adanya konsep baru yang dapat 
digunakan pengguna untuk memperluas sekaligus memanfaatkan jaringan 
internet yang koneksinya dalam jangka waktu yang panjang atau dikenal 
dengan istilah internet of things. Fokus utama internet of things hampir 
menjangkau segala aspek kehidupan yang bersifat nyata.
1
 Contohnya dalam 
bidang bisnis (perdagangan). Internet dapat digunakan sebagai medium atau 
perantara antara penjual dengan pembeli. Yang mana transaksi atau proses 
pembelian suatu produk atau barang tanpa harus bertatap muka. 
Sebagai bentuk perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, 
internet menghadirkan bentuk sosial media yang berfungsi sebagai media 
perantara yang mampu memudahkan manusia dalam berkomunikasi. 
Perkembangan ini menghadirkan banyak aplikasi baru. 
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Kehadiran internet dan media sosial memberikan peluang yang lebih 




Di Indonesia, media sosial yang paling sering digunakan adalah media 
sosial Instagram. Istilah Instagram tidak asing lagi di semua kalangan 
terutama anak muda. Melalui media Instagram, seseorang dapat dengan 
mudah mengekspresikan diri, berkreasi, bahkan menjadikan Instagram sebagai 
ladang bisnis dan usaha. 
Saat ini media sosial Instagram menjadi platform paling digemari 
sebagai salah satu alat promosi produk atau jasa mengingat luasnya jangkauan 
pelanggan yang diperlukan pebisnis. Bisnis online merupakan aktivias bisnis 
yang menawarkan barang atau jasa melalui perantara media internet, mulai 
dari negosiasi hingga transaksi tanpa harus bertatap muka antara penjual 
dengan pembeli. Bisnis online umumnya lebih mengutamakan kepuasan 
konsumen sebagai salah satu kunci keberhasilan. Didukung oleh ketepatan 
produk dan sasaran konsumen yang tepat. 
Media sosial Instagram sering kali digunakan online shop untuk 
menawarkan produk atau jasa menggunakan keahlian promosi selebgram 
sebagai celebrity endorser. Peran selebgram secara tidak langsung memberi 
pengaruh berupa daya tarik kepada followers terhadap produk atau jasa yang 
ditawarkan. Produk ditawarkan melalui postingan ataupun Instagram stories 
yang biasa disebut dengan endorsement. 
Endorsement merupakan strategi penjualan atau promosi suatu produk 
dan jasa dari online shop dengan mengandalkan kepopularitasan selebgram. 
Biasanya selebgram dihubungi terlebih dahulu dan pihak online shop akan 
menunggu respon. Setelah mendapat kesepakatan antara kedua pihak, 
selanjutnya selebgram akan menyiapkan konten atau postingan yang 
disebarkan berupa bentuk foto dan video. Konten yang akan dipublikasikan 
                                                             
2
 Rulli Nasrullah, Media Sosia : Perspektif Komunikasi, Budaya, dan Sosioteknologi, 





disertai dengan caption yang mempunyai daya tarik tinggi terhadap minat 
pembeli.  
Dalam endorsement, kreatifitas selebgram sangat dibutuhkan 
mengingat beragamnya selera dan minat masyarakat. Selebgram diharapkan 
mampu mengubah pola pikir masyarakat atau publik agar online shop 
mendapat feedback yang baik dari konten yang dipublikasikan. 
Selebgram dengan golongan kredibilitas tinggi adalah selebgram yang 
memenuhi indikator-indikator menjadi selebgram. Menurut Shimp, indikator 
tersebut adalah adanya rasa kepercayaan orang lain terhadap dirinya, 
(trustworthy), mempunyai keterampilan (expertise), memiliki fisik yang 
menarik (physical attractiveness), rasa hormat (respect), dan adanya 
keserasian dengan audiens (similarity).
3
 Oleh sebab itu, selebgram dituntut 
harus mampu memahami audiens dan mampu berinteraksi dengan baik. 
Audiens akan mengikuti cara selebgram dalam bersosialisasi, termasuk online 
shop yang akan menjalin kerja sama dengan selebgram tersebut. 
Saat ini kebanyakan selebgram hanya mampu berekspresi di media 
sosial Instagram sesuai dengan keinginannya tanpa mengingat efek atau 
pandangan orang lain terhadapnya. Dengan kata lain mayoritas dari mereka 
tidak memiliki indikator selebgram sebagaimana yang dinyatakan oleh Shimp. 
Selain itu, selebgram haruslah mempunyai banyak followers, ratusan ribu 
followers hingga mencapai jutaan. Selebgram juga memiliki kriteria dengan 
profil yang menonjol dan dikenal publik. 
Sebagai selebgram yang dipandang memiliki profil menonjol di dunia 
maya maupun dunia nyata, seorang selebgram seharusnya memiliki perilaku 
dan pandangan yang baik di mata audiens. Untuk itu, peran komunikasi dan 
konten yang baik sangat dibutuhkan. Selain itu, untuk meningkatkan 
kredibilitas seorang selebgram, perlu adanya tata krama atau tata ucapan yang 
baik didengar. Kemampuan seseorang dalam berkomunikasi sangat 
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berpengaruh terhadap pandangan seseorang pada diri selebgram tersebut. Baik 
buruknya seseorang bermula dari ucapan atau kalimat yang dilontarkan. 
Selebgram dituntut harus mampu berinteraksi dengan baik kepada 
audiens. Selebgram harus tahu ukuran dan selera khalayak, dimana kelincahan 
berkomunikasi atau berinteraksi sangat dibutuhkan. Hal ini disebut juga 
dengan gaya komunikasi. 
Gaya komunikasi merupakan cara seseorang berinteraksi secara verbal 
ataupun nonverbal dengan tujuan memberi pemahaman atau tanda agar 
komunikan dapat mengerti dengan istilah-istilah yang disampaikan.
4
 Gaya 
komunikasi setiap orang akan berbeda-beda sesuai dengan kondisi dan 
keadaan yang dihadapi individu. Dengan adanya gaya komunikasi, seseorang 
dapat menilai dan memberi makna adanya ekspresi gembira, marah, sedih, 
suka, benci, bosan, dan lain sebagainya. Gambaran ini juga mampu 
mengungkapkan karakter seseorang. 
Di media sosial Instagram, dalam proses endorsement seringkali 
selebgram memunculkan keberagaman gaya komunikasi, sesuai dengan 
karakter produk yang ditawarkan. Gaya komunikasi yang diterapkan mampu 
mengambil peran penting atas keberhasilan endorsement yang dilakukan. 
Semakin lincah seorang selebgram memainkan perannya, maka semakin besar 
kemungkinan keberhasilan endorsement yang dilakukan. Semakin pandai 
seorang selebgram menempatkan gaya komunikasinya secara verbal ataupun 
nonverbal, maka semakin meningkat pula pencapaian yang ditargetkan. 
Di Instagram, seringkali pengaruh endorsement selebgram mampu 
memengaruhi minat khalayak. Selain karena kesukaannya pada selebgram 
tersebut, gaya komunikasi yang digunakan akan menambah nilai seseorang di 
mata orang lain apabila individu tersebut tahu kapan dan bagaimana kondisi 
menempatkannya. 
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Gaya komunikasi secara tidak langsung juga mampu menentukan citra 
diri seseorang. Citra positif yang dimiliki seseorang akan berpengaruh pada 
minat dan banyaknya orang lain yang menyukainya. Secara tidak langsung 
juga mampu berperan dalam menarik perhatian publik pada saat 
berlangsungnya proses endorsement. Sebaliknya jika gaya komunikasi 
seseorang hanya memberikan gambaran yang negatif terhadap dirinya, maka 
akan banyak orang yang menolak dan tidak tertarik dengan produk yang 
ditawarkan dalam endorsement. 
Dalam endorsement, kekuatan selebgram sangat dibutuhkan. 
Kepandaian selebgram dalam menempatkan gaya komunikasi pada situasi 
yang tepat, akan berpengaruh pada setiap kegiatan yang dilakukan, tidak 
terkecuali pada proses endorsement. Oleh sebab itu, selebgram harus mampu 
meningkatkan kualitas dirinya dan kemampuannya agar mendapat pandangan 
yang baik di mata publik, karena persaingan selebgram dalam endorsement 
sangatlah banyak. Online shop akan memandang dan memilih selebgram yang 
dirasa mampu memengaruhi audiens untuk digunakan dalam endorsement. 
Mengingat banyaknya persaingan dalam pemilihan selebgram untuk 
dijadikan objek endorsement, seorang selebgram perlu meningkatkan kualitas 
diri dan citra diri di mata publik. Selain itu perlu adanya keinginan untuk 
dekat dengan audien atau followers yang merupakan target atau sasaran 
endorsement. Jika peran seorang selebgram baik d mata publik maka penilaian 
dan kualitas diri seorang selebgram juga ikut baik di mata publik. 
Melihat fenomena yang terjadi, peneliti tertarik mengambil topik 
penelitian mengenai gaya komunikasi yang diterapkan selebgram Anggarita 
dalam endorsement product di media sosial Instagram. Peneliti ingin mengkaji 
topik penelitian secara lebih mendalam dan terperinci. Diambilnya proses 
endorsement karena aktivitas tersebut paling dominan terjadi pada selebgram 
di media sosial. Terlebih saat ini, di kota Pekanbaru bisnis online dipandang 
sebagai bisnis paling populer. 
Pada umumnya, bisnis online seringkali dipromosikan oleh online shop 





penelitian selebgram, Anggarita (@anggarita4) dengan jumlah followers 
sebanyak 168.000 pengikut. 
Dipilihnya Anggarita sebagai subjek penelitian karena peneliti 
memerhatikan adanya gaya Bahasa dan gaya komunikasi yang khas yang 
digunakan Anggarita dalam menarik perhatian publik. Salah satunya adalah 
dengan menggunakan Bahasa Minang yang sengaja dijadikan layaknya 
Bahasa Indonesia yang dibawakan dengan tata bicara dan intonasi yang khas 
dari dirinya sendiri. 
Selain itu, Anggarita juga terkenal dengan berbagai tingkah konyol dan 
lucu. Kebiasaan ini tidak sungkan ditampilkan Anggarita dalam media sosial 
Instagram pribadinya yang seringkali disalurkan melalui Instagram stories. 
Peneliti mengamati adanya gaya komunikasi yang bersifat manipulatif 
dalam sebuah kegiatan endorsement pada suatu produk yang bersifat melebih-
lebihkan dan memancing perhatian audiens untuk tertarik pada produk yang 
ditawarkan tersebut. Alhasil pencapaian penjualan menaiki grafik penjualan 
daripada pencapaian penjualan sebelumnya. Salah satu produk yang 
ditawarkan adalah produk kuliner dari Nadhira Napoleon 
(@nadhiranapoleonpekanbaru). 
Sejauh aktivitas endorsement yang dilakukan belum adanya grafik 
penjualan yang menurun setelah produk dipromosikan, melainkan hanya 
kenaikan. Dalam penelitian ini, peneliti ingin mengamati gaya komunikasi 
yang diterapkan Anggarita dalam mempromosikan produk, terkhusus pada 
bidang kuliner. Bisnis kuliner merupakan bisnis paling populer, terutama di 
Kota Pekanbaru. 
Semakin baik gaya komunikasi yang digunakan selebgram dalam 
menawarkan suatu produk maka semakin meningkat daya tarik produk yang 
ditawarkan. Secara tidak langsung selebgram memberi kesadaran atau minat 
dan daya tarik pembeli untuk membeli produk yang diiklankan. 
Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan, peneliti tertarik 





SELEBGRAM ANGGARITA DALAM PRODUCT ENDORSEMENT DI 
INSTAGRAM.” 
 
1.2 Penegasan Istilah 
Untuk mengatasi kesalahpahaman istilah dan konsep dalam penelitian, 
maka digunakan penegasan istilah sebagai berikut: 
1. Gaya Komunikasi 
Gaya komunikasi merupakan cara seseorang berkomunikasi, 
berinteraksi, dan bertindak dengan maksud memberi pemahaman terhadap 
pesan verbal dan nonverbal yang disampaikan komunikator sebagai 
pengirim pesan (sender) kepada komunikan sebagai penerima pesan 
(receiver) tergantung pada situasi yang dihadapi. 
2. Selebgram 
Selebriti Instagram (selebgram) merupakan istilah yang digunakan 
untuk pengguna Instagram (user) karena kepopularitasan dan memiliki 
followers yang berjumlah puluhan atau ratusan ribu, umumnya seringkali 





Endorsement (endorse) merupakan metode pemasaran yang digunakan 
selebgram untuk mengiklankan atau mempromosikan suatu produk atau 
jasa dengan bentuk kerjasama antara dua pihak yang saling 
menguntungkan. Endorsement biasanya terjadi antara selebgram dengan 





Instagram merupakan aplikasi jejaring sosial yang paling digemari 
semua kalangan, terutama anak muda yang digunakan pengguna 
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mengambil foto dan video, menggunakan filter digital, dan 




1.3 Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang yang dikemukakan, maka masalah 
yang akan dikaji dalam penelitian ini adalah Bagaimana Gaya Komunikasi 
Selebgram Anggarita Dalam Product Endorsement Di Media Sosial 
Instagram? 
 
1.4 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini 
adalah mendeskripsikan gaya komunikasi selebgram Anggarita dalam product 
endorsement di media sosial Instagram. 
 
1.5 Kegunaan  Penelitian 
Hasil dari penelitian ini mampu memberi manfaat secara teoritis dan 
praktis, diantaranya : 
1. Manfaat Teoritis 
a. Penelitian ini berguna sebagai sumbangan kajian Ilmu Komunikasi 
(komunikasi interpersonal), khususnya pada penelitian yang berkaitan 
dengan gaya komunikasi selebgram dalam product endorsement di 
sosial media Instagram. 
b. Penelitian ini dapat memberikan hasil berupa informasi mengenai gaya 
komunikasi yang diterapkan selebgram dalam melakukan endorsement 
di media sosial Instagram. 
2. Manfaat Praktis 
a. Hasil dari penelitian ini dapat digunakan sebagai salah satu rujukan 
dalam melakukan penelitian lebih lanjut untuk mengembangkan gaya 
komunikasi pada diri seorang selebgram dalam melakukan 
endorsement di media sosial Instagram. 
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b. Penelitian ini berguna sebagai syarat mendapat gelar sarjana strata satu 
(S.I.Kom) 
 
1.6 Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan dalam penelitian ini adalah : 
BAB I :  PENDAHULUAN 
 Bab ini berisi uraian mengenai hal-hal yang menjadi dasar 
timbulnya permasalahan yang akan dikaji. Pada bab ini mencakup 
latar belakang, penegasan istilah, batasan masalah, rumusan 
masalah, tujuan masalah, manfaat penelitian, dan sistematika 
penulisan. 
BAB II  TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini berisikan uraian mengenai kajian terdahulu, landasan teori, 
dan kerangka pemikiran. 
BAB III  METODOLOGI PENELITIAN 
 Bab ini membahas tentang desain penelitian, lokasi dan waktu 
penelitian, subjek dan objek penelitian, sumber data, teknik 
pengumpulan data, validasi data, dan teknik analisis data. 
BAB IV  GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
Bab ini berisikan gambaran umum lokasi penelitian yang 
mencakup gambaran umum Instagram, akun Instagram selebgram, 
profil selebgram, dan deskripsi informan. 
BAB V  HASIL DAN PEMBAHASAN 
Bab ini membahas tentang hasil penelitian dan pembahasan tentang 
Gaya Komunikasi Selebgram Anggarita dalam Product 
Endorsement di Media Sosial Instagram. 
BAB VI  KESIMPULAN 
Bab ini berisi uraian kesimpulan dari hasil penelitian dan 
pembahasan pada bab sebelumnya yang diperoleh berdasarkan 









2.1 Kajian Terdahulu 
Penelitian ini mengacu pada penelitian terdahulu yang berkaitan 













1.  Gaya 
Komunikasi 

















menyimpulkan bahwa di 
dalam diri seorang individu 
terdapat lebih dari 1 gaya 
komunikasi yang digunakan. 
Gaya komunikasi bersifat 
berubah-ubah (tidak 
permanen) sesuai dengan 
situasi dan keadaan seorang 
individu. 




























Penelitian ini mengungkap 
adanya gaya komunikasi the 
equalitarian style Merry 
Riana yang sudah ideal 
dalam menjalin komunikasi 
dan membentuk karakter 
seorang anak. Komunikasi 
Merry Riana berlangsung 
secara bertahap dengan 
memanfaatkan body gesture 
dan menyampaikan pesan 
yang dilakukan dari hati ke 
hati (heart to heart). 









Penelitian ini menyatakan 
bahwa gaya komunikasi 




























seluruh dimensi kepuasan 
komunikasi yang terdiri dari 
infomasi yang berkaitan 
dengan pekerjaan, 
kelengkapan informasi, 
kemampuan memberi saran 
perbaikan, efisiensi saluran 
komunikasi ke bawah, 
kualitas media, informasi dan 
integrasi organisasi. 
Sehingga ditemukan adanya 
gaya komunikasi dynamic 
pada Direktur PT Sumarni 
Mustajab Batu. 














Hasil penelitian menjelaskan 
bahwa gaya komunikasi the 
controlling style dan the 
equalitarian style adalah 
gaya komunikasi yang 
digunakan Ahmad Faiz 
Zainuddin dalam berinteraksi 
dengan komunikan. Ahmad 
Faiz Zainuddin mampu 
menyampaikan pesan dengan 
baik sebab mampu 
memainkan perannya sesuai 
dengan kondisi yang 
dibutuhkan. 























Gaya komunikasi yang 
digunakan pemimpin tim 
(supervisor) adalah 
kombinasi gaya komunikasi. 
Dalam penelitian ini, 
ditemukan gaya komunikasi 
supporting yang melengkapi 
dan menjadi ciri khas 















dapat melengkapi gaya-gaya 
komunikasi lainnya sehingga 
dapat membawa tim sales-II 
sebagai the best team karena 



















Hasil penelitian menjabarkan 
bahwa gaya komunikasi yang 
digunakan oleh Edhy 
Prabowo merupakan 
kombinasi dari gaya ekualiter 
dan gaya penataan. Dalam 
memimpin organisasi Edhy 
Prabowo juga menggunakan 
gaya kepemimpinan 
demokratis dan menerapkan 
komunikasi dua arah. 
7. Gaya 
Komunikasi 




























Hasil penelitian menyatakan 
bahwa gaya komunikasi 
pemimpin bersifat 
mengontrol dengan adanya 
maksud untuk membatasi, 
memaksa, dan mengatur 
perilaku, pemikiran dan 
tanggapan orang lain yang 
dikenal dengan the 
controlling style. 
 
Berdasarkan uraian kajian terdahulu di atas, adanya kesamaan objek atau 




Sedangkan perbedaan penelitian adalah subjek penelitian, selebgram 
Anggarita. Penelitian ini lebih menfokuskan kajian tentang gaya komunikasi 
selebgram Anggarita dalam product endorsement di media sosial Instagram. 
 
2.2 Landasan Teori 
2.2.1 Gaya Komunikasi 
2.2.1.1 Pengertian Gaya Komunikasi 
Pada dasarnya kehidupan manusia tidak terlepas dari 
komunikasi. Peran komunikasi yang bersifat penting 
memudahkan seseorang dalam berinteraksi. 
Komunikasi merujuk pada aktivitas satu orang atau lebih 
dengan maksud menyampaikan pesan dalam bentuk verbal 
maupun nonverbal dari komunikator kepada komunikan 
melalui saluran atau media komunikasi yang terjadi dalam 
suatu konteks tertentu dan menimbulkan efek atau pengaruh 
tertentu dengan maksud mendapat feedback untuk mencapai 




Untuk memudahkan seseorang dalam memahami pesan 
yang disampaikan, komunikator seharusnya mampu 
menempatkan cara atau tindakan berkomunikasi sesuai dengan 
kondisi dan situasi tertentu. Tersampaikan atau tidaknya 
maksud pesan tergantung bagaimana cara komunikator 
menempatkan posisi dalam komunikasi. Hal ini dikenal dengan 
gaya komunikasi. 
Gaya komunikasi merupakan tindakan atau aktivitas 
komunikasi yang digunakan seorang individu dengan maksud 
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mendapat respon (feedback) yang terjadi dalam suatu konteks 
(lingkungan) ataupun pada suatu organisasi.
9
 
Gaya komunikasi merupakan cara berkomunikasi yang 
meliputi cara memberi dan menerima informasi atau pesan 
dalam situasi tertentu mencakup pesan verbal dan nonverbal. 
Gaya komunikasi mencerminkan karakter seseorang dan 
budaya. Oleh sebab itu, gaya komunikasi setiap orang berbeda-
beda tergantung bagaimana karakter pribadi tersebut dan 
bagaimana kondisi dan situasinya dalam berkomunikasi. Gaya 
komunikasi mencerminkan nilai dan kepercayaan dimana hal 
tersebut berasal dari budaya dan kepribadian.
10
 
Steward. L. Tubbs dan Sylvia Moss menyatakan bahwa 
gaya komunikasi adalah sekumpulan perilaku antarpribadi 
dengan maksud mendapat umpan balik atau tanggapan tertentu 
yang terspesialisasi pada situasi tertentu. Oleh sebab itu, 
keberagaman gaya komunikasi disesuaikan dengan salah satu 
gaya komunikasi yang diterapkan, tergantung pada maksud 
pesan yang disampaikan komunikator sebagai pengirim pesan 




Gaya komunikasi dipengaruhi oleh situasi yang 
dihadapi, bukan dari tipe seseorang. Setiap orang akan 
menggunakan gaya komunikasi yang berbeda-beda tergantung 
situasi yang dihadapinya. Selain situasi yang dihadapi, gaya 
komunikasi juga dipengaruhi oleh banyak faktor. Misalnya 
gaya komunikasi seseorang kepada sahabat akan berbeda 
dengan gaya komunikasi seseorang dengan kepala pimpinan, 
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sebab gaya komunikasi adalah sesuatu yang dinamis, yang bisa 
berubah-ubah dan sulit untuk ditebak.
12
 
Gaya komunikasi merupakan jendela yang digunakan 
untuk memberi pemahaman kepada seseorang terhadap cara 
pandang dunia sebagai suatu bentuk kepribadian yang unik, 
yang membedakan seorang individu dengan individu lainnya. 
Demi menciptakan komunikasi efektif, kesadaran 
seseorang mengembangkan interaksi dan relasi interpersonal 
timbul dari cara seseorang berkomunikasi. Oleh sebab itu, gaya 
komunikasi menentukan keberhasilan seseorang dalam 
menjalin hubungan dengan orang lain.
13
 
Berdasarkan pengertian di atas, disimpulkan bahwa gaya 
komunikasi adalah cara seseorang berkomunikasi, berinteraksi, 
berperilaku, dan bertindak dengan maksud memberi 
pemahaman terhadap pesan verbal dan nonverbal dari 
pengirim pesan sebagai komunikator (sender) kepada penerima 
pesan sebagai komunikan (receiver) tergantung pada situasi 
yang dihadapi. 
 
2.2.1.2 Macam-Macam Gaya Komunikasi 
Steward L. Tubbs dan Sylvia Moss mengelompokkan gaya 
komunikasi menjadi enam bagian, diantaranya :
14
 
1. The Controlling Style 
The controlling style merupakan jenis gaya komunikasi 
yang lebih memusatkan perhatian kepada komunikator. 
Komunikasi yang dilakukan adalah komunikasi satu arah 
(one-way traffic communication) dimana komunikator tidak 
tertarik dengan respon (feedback) dari komunikan kecuali 
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respon tersebut penting bagi kepentingan pribadi 
komunikator. Pelaku komunikator berupaya untuk memaksa 
orang lain mematuhi aturan dan pandangan-pandangannya 
dengan mengandalkan kewenangan dan kekuasan tanpa 
peduli terhadap pandangan negatif orang lain terhadapnya. 
The controlling style merupakan gaya komunikasi yang 
bermaksud memaksa, membatasi, mengatur pikiran, dan 
tanggapan komunikan yang bersifat mengontrol dan 
mengendalikan sebab adanya keinginan dan tujuan yang 
hendak dicapai. 
Gaya komunikasi ini ditandai dengan adanya maksud 
atau keinginan untuk mengajak, mengendalikan, 
mengontrol, dan mempersuasi orang lain dengan kalimat-
kalimat persuasif agar tertarik pada produk yang ditawarkan 
selebgram di Instagram. 
2. The Equalitarian Style 
Aspek penting the equalitarian style adalah adanya 
kesamaan dan berlakunya arus penyebaran pesan verbal 
secara tertulis dan lisan yang bersifat dua arah. 
The equalitarian style dipandang sebagai gaya 
komunikasi yang paling efektif sebab komuni dilakukan 
secara terbuka, dimana pelaku komunikasi memiliki sikap 
peduli, dalam konteks pribadi maupun dalam konteks 
hubungan kerja. 
Gaya komunikasi ini ditandai dengan adanya maksud dan 
keinginan memberi rangsangan atau stimulus dengan tujuan 
memancing konsumen atau followers agar memerhatikan dan 







3. The Structuring Style 
Gaya komunikasi yang tersusun atau terstuktur yang 
digunakan untuk mengoptimalkan tugas yang harus 
dikerjakan, penjadwalan tugas dan pekerjaan, serta struktur 
organisasi dengan memanfaatkan pesan-pesan verbal secara 
lisan dan tulisan merupakan istilah the structuring style. 
Gaya komunikasi ini ditandai dengan adanya maksud 
untuk memengaruhi orang lain dan menumbuhkan sikap 
untuk bertindak terhadap produk atau barang yang 
ditawarkan. 
4. The Dynamic Style 
The dynamic style merupakan gaya komunikasi yang 
cenderung agresif, karena komunikator mempunyai 
pandangan bahwa lingkungan pekerjaannya berorientasi pada 
tindakan (action-oriented). Gaya komunikasi ini bertujuan 
memberi rangsangan kepada karyawan agar pekerjaan yang 
diemban dapat dikerjakan dengan lebih cepat. 
5. The Relinguishing Style 
The relinguishing style merupakan gaya komunikasi yang 
dipandang lebih mengutamakan orang lain dengan memberi 
saran, pendapat, dan gagasan, daripada mendahuluan 
perintah, meskipun komunikator mempunyai jabatan dan 
kewenangan yang lebih tinggi. 
Pesan dalam gaya komunikasi ini dinilai lebih efektif 
sebab adanya kerja sama antara pengirim pesan dengan 
orang-orang yang berpengetahuan luas, berpengalaman, teliti, 
serta memiliki tanggung jawab terhadap pekerjaan yang 
dijalankan. 
6. The Withdrawal Style 
The withdrawal style merupakan gaya komunikasi yang 




Dalam organisasi, gaya komunikasi ini bertujuan untuk 
melepaskan diri dari tanggung jawab. Oleh sebab itu, the 
withdrawal style adalah gaya komunikasi yang dinilai tidak 
layak digunakan. 
Berdasarkan rangkuman di atas dapat disimpulkan bahwa 
gaya komunikasi yang paling ideal dan efektif digunakan adalah 
the equalitarian style. The structuring style, the dynamic style, 
dan the relinguishing style sebaiknya digunakan pada kondisi 
jika menginginkan efek yang bermanfaat bagi organisasi atau 
perusahaan. Sedangkan the controlling style dan the withdrawal 
style dipandang cendrung agresif dan menghalangi komunikasi 
yang bermanfaat. 
 
2.2.1.3 Aspek-Aspek Gaya Komunikasi 
Gaya komunikasi menurut Norton dibagi menjadi beberapa 
bagian, diantaranya : 
1. Dominan, yang ditandai dengan komunikasi atau interaksi 
komunikator yang lebih dominan. 
2. Dramatic, komunikasi yang berlangsung cenderung 
berlebihan, menggunakan kalimat-kalimat kiasan, metafora, 
fantasi, dan permainan suara. 
3. Animated expressive, warna dalam komunikasi, seperti 
kontak mata, ekspresi wajah, gesture, dan gerak badan. 
4. Open, komunikator bersifat terbuka dan tidak ada yang 
dirahasiakan sehingga terciptanya rasa percaya diri dan 
komunikasi bersifat dua arah. 
5. Argumentative, komunikator cenderung suka beragumen dan 
agresif dalam beragumen. 
6. Relaxed, komunikator cenderung bersifat positif dan saling 




7. Attentive, komunikator bersifat lebih mendengarkan orang 
lain, berempati, dan sensitif. 
8. Impression leaving, komunikator memiliki kemampuan 
dalam menciptakan kesan pada pendengarnya. 
9. Friendly, komunikator bersikap ramah dan sopan dalam 
menyampaikan pesan kepada komunikan. 
10. Precive, gaya yang digunakan komunikator dalam 
membicarakan suatu konten yang tepat dan akurat dalam 
komunikasi lisan. 
Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa gaya 
komunikasi yang diterapkan setiap orang berbeda-beda 
tergantung bagaimana situasi yang dihadapinya saat 
berkomunikasi dan aspek-aspek dalam gaya komunikasi. Aspek-
aspek yang berbeda akan menimbulkan gaya komunikasi yang 
berbeda pula. 
2.2.1.4 Faktor yang Memengaruhi Gaya Komunikasi 
Gaya komunikasi yang dimiliki seseorang dipengaruhi oleh 
beberapa komponen, diantaranya :
15
 
1. Kondisi Fisik dan Penampilan Fisik 
Fisik memberi pengaruh yang signifikan terhadap gaya 
komunikasi seseorang sebab saat berkomunikasi secara tatap 
muka dengan seseorang, fisik akan memberi kesan nyaman atau 
tidaknya seorang individu berinteraksi dengan lawan bicaranya. 
Dalam hal ini fisik yang dimaksud adalah tata penampilan. 
Perannya dalam gaya komunikasi adalah tata penampilan 
seseorang sesuai kondisi dan situasi yang dihadapi saat 
berkomunikasi. 
2. Peran 
Setiap orang memiliki pemahaman yang berbeda-beda dari 
peran diri sendiri dan orang lain yang mengakibatkan kebutuhan 
                                                             
15




komunikasi dan interaksi dengan yang lainnya. Oleh sebab itu 
persepsi peran (sebagai teman, pelanggan, atasan) diri sendiri 
dan peran komunikator lainnya memengaruhi proses komunikasi 
dan interaksi. 
3. Kronologi 
Kronologi merupakan serangkaian peristiwa yang 
memengaruhi pilihan gaya komunikasi seseorang. Peristiwa atau 
kejadian yang pernah terjadi sebelumnya atau sudah terjadi 
berulang kali akan menciptakan adanya perbedaan terhadap 
gaya komunikasi seseorang. 
4. Konteks historis 
Pada dasarnya sejarah memengaruhi gaya komunikasi. 
Konteks historis berupa sejarah, tradisi, perusahaan, dan 
masyarakat akan berpengaruh pada cara pandang satu sama lain. 
Perbedaan pandangan mengenai sejarah akan memberi 
pemahaman yang berbeda-beda. 
5. Bahasa 
Adanya keragaman Bahasa berpengaruh pada pemahaman 
atas setiap pesan yang disampaikan. Gaya komunikasi seseorang 
dalam Bahasa Jawa akan menyulitkan orang yang biasa 
berbahasa Minang untuk memahami maksud dari pesan 
komunikasi. Kemampuan seseorang dalam memahami Bahasa 
memiliki batasan yang berbeda-beda sehingga menimbulkan 
adanya keragaman persepsi dan arah bicara. 
6. Hubungan 
Gaya komunikasi dipengaruhi oleh baik buruknya 
hubungan seorang individu dengan individu lainnya. 
Pengetahuan orang lain terhadap kita, akan menentukan rasa 
percaya dan suka seseorang. Dengan adanya pengetahuan diri 
kita yang baik di mata orang lain, akan akan berpengaruh pada 




memberi efek kumulatif pada interaksi selanjutnya antara mitra 
relasional dari waktu ke waktu. 
Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa gaya 
komunikasi yang diterapkan setiap orang berbeda-beda tergantung 
bagaimana situasi yang dihadapinya saat berkomunikasi. 
Keragaman gaya komunikasi tidak hanya berlaku pada komunikasi 
antarpersonal, tetapi juga pada suatu kelompok hingga komunitas. 
Perbedaan ini dipengaruhi oleh faktor kondisi fisik dan penampilan 
fisik, peran individu, rangkaian peristiwa yang pernah terjadi 
(kronologi), konteks historis, keragaman bahasa, dan baik buruknya 
hubungan antara satu individu dengan individu lainnya. 
2.2.1.5 Komunikasi Verbal 
Pada dasarnya, segala kegiatan manusia tidak terlepas dari 
aktivitas komunikasi. Komunikasi merupakan suatu proses 
intekasi yang memudahkan makhluk tuhan untuk menciptakan 
kesepahaman antara dua pihak baik dengan menggunakan lisan, 
simbol-simbol, tindakan ataupun perilaku. 
Simbol atau pesan verbal yang digunakan terdiri dari satu 
kata atau lebih. Bahasa juga juga dianggap sebagai sistem kode 
verbal yang merupakan seperangkat simbol dengan aturan yang 
mengkombinasi simbol-simbol tersebut, yang digunakan dan 
dipahami suatu komunitas.
16
 Bahasa dan simbol-simbol pesan 
verbal disepakati dengan tujuan menciptakan kesamaan makna 
dan pemahaman. Dengan adanya kesamaan pemahaman maka 
proses komunikasi akan berlangsung secara efektif. 
Komunikasi verbal (verbal communication) merupakan 
bentuk komunikasi yang disampaikan pengirim pesan 
(komunikator) kepada penerima pesan (komunikan) dalam 
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Komunikasi verbal dalam bentuk tulisan dilakukan secara 
langsung antara komunikator dengan komunikan dengan 
perantara media berupa surat, gambar, lukisan, dan lain 
sebagainya. Sedangkan komunikasi verbal menggunakan lisan 
dilakukan dengan media, seperti telepon atau handphone. 
Informasi disampaikan dengan kata-kata atau kalimat. 
Komunikasi verbal juga dapat berlangsung tanpa menggunakan 
media perantara seperti surat atau media lainnya. 
Seorang komunikator harus mampu menguasai cara 
penerapan komunikasi verbal untuk menghindari adanya 
kesalahpahaman sementik ketika tindakan komunikasi 
berlangsung dengan komunikan. Hal ini disebabkan oleh kata-
kata manusia dalam berkomunikasi dapat dimanipulasikan 
dalam berbagai macam pesan yang tidak biasa sekalipun, 




Secara lisan, pesan komunikasi disampaikan melalui 
lisan/oral dengan kata-kata, dan bagaimana cara pengucapannya. 
Dengan kata lain, semakin jelas ucapan yang terucap disertai 
dengan tekanan suara atau intonasi, seperti tinggi rendahnya 
nada bicara, keras atau tidaknya suara berpengaruh pada 
pengartian atau pemaknaan pesan yang diterima komunikan. Hal 
tersebut dikenal dengan berbicara. Berbicara merupakan suatu 
upaya pernyataan ide, gagasan, hingga ungkapan perasaan 
dengan ucapan atau kata-kata.
19
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Dalam proses endorse, seorang selebgram menggunakan 
komunikasi verbal dengan menggunakan kata-kata yang 
diucapkan mulut dengan menggunakan media, dan dengan 
maksud memengaruhi dan membujuk minat khalayak untuk 
tertarik pada produk yang ditawarkan. 
Berdasarkan pernyataan yang dikemukakan dapat 
disimpulkan bahwa komunikasi verbal merupakan bentuk 
komunikasi yang dilakukan komunikator kepada komunikan 
secara tertulis ataupun tidak tertulis (lisan) dengan tujuan 
menyampaikan informasi atau pesan untuk mempermudah 
sesorang dalam memahami maksud dari ide, pemikiran, 
gagasan, dan informasi lainnya, dan memaknainya. 
 
2.2.1.6 Komunikasi Nonverbal 
Setiap orang seringkali berkomunikasi dengan ekspresi 
wajah, sosok tubuh, gerakan mata, gerakan tubuh, penggunaan 




tersebut digunakan saat berlangsungnya proses komunikasi 
nonverbal. 
Komunikasi nonverbal adalah bentuk penyampaian pesan 
tanpa menggunakan lisan atau tulisan, melainkan dengan 
menggunakan alat indra dan komponen lainnya yang bertujuan 
untuk mengirim informasi yang hendak disampaikan. Bentuk 
komunikasi ini secara otomatis ikut terpakai dalam setiap proses 
komunikasi. Hal ini dikarenakan komunikasi nonverbal dinilai 
lebih jujur dalam mengungkapkan hal yang ingin disampaikan 
karena komunikasi nonverbal terjadi secara spontan.
21
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Seringkali terjadi dalam proses komunikasi verbal, tanpa 
sengaja komunikasi nonverbal juga ikut tanpa disadari. Hal ini 
terjadi karena pada dasarnya setiap manusia lebih mudah 
mengungkapkan perasaan melalui bentuk nonverbal. Contohnya, 
seseorang yang sedang lapar akan terlihat dari raut wajah bahwa 
dirinya lapar. Jika ia tidak menyatakan yang sebenarnya maka 
komunikasi nonverbal akan berperan secara otomatis. 
Komunikasi nonverbal (verbal communication) merupakan 
proses interaksi manusia dengan mengandalkan tindakan-
tindakan yang sengaja dikirim dan diinterpretasikan dengan 
maksud mengungkapkan tujuan dan memiliki potensi adanya 
umpan balik (feedback) dari komunikan sebagai penerima 
pesan. Bentuk komunikasi nonverbal menggunakan lambang-




Komunikasi nonverbal dinilai lebih efektif dibandingkan 
dengan komunikasi verbal. Komunikasi verbal dipandang 
kurang efektif sebab komunikator sebagai sumber utama 
informasi atau pesan tidak menggunakan komunikasi nonverbal. 
Hal ini seringkali menyebabkan adanya kurangnya pemahaman 
terhadap maksud pesan tertentu. Sedangkan melalui komunikasi 
nonverbal, komunikan bisa mengambil keputusan dan 
kesimpulan dari berbagai macam perasaan orang, misalnya 
marah, sedih, bahagia, dan berbagai macam perasaan lainnya. 
Komunikasi nonverbal dilakukan dengan bentuk-bentuk 
seperti bahasa isyarat, ekspresi wajah, simbol-simbol, intonasi 
suara, sentuhan, gerakan tubuh, dan lain sebagainya.
23
 
Dalam proses endorse, komunikasi nonverbal seorang 
selebgram sebagai komunikator berperan penting dalam menarik 
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minat khalayak. Misalnya, ketika seorang selebgram mampu 
menguasai suatu produk dan mempromosikan kepada publik, 
contohnya makanan/kuliner. Seorang selebgram cenderung akan 
memunculkan ekspresi yang beragam tergantung bagaimana 
produk makanan yang ditawarkan. Seringkali selebgram 
menutup mata saat mengunyah makanan, yang memberi makna 
bahwa makanan tersebut enak. Sehingga orang lain akan tertarik 
dengan makanan yang ditawarkan selebgram tersebut. 
Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa 
komunikasi nonverbal adalah bentuk komunikasi paling jujur 
yang disampaikan sender (komunikator) kepada receiver 
(komunikan) dengan tujuan mengirim informasi atau pesan 
tanpa menggunakan kata-kata lisan atau tulisan, melainkan 
dengan lambang-lambang dan simbol-simbol tertentu yang 
mempunyai kesamaan makna. 
 
2.2.2 Selebgram 
Istilah selebgram berasal dari kata seleb (selebriti) dan gram 
(Instagram). Selebriti (celebrity) berasal dari Bahasa Yunani “celebes” 
yang berarti keadaan menjadi populer, sedangkan Instagram merupakan 
nama media sosial. Sehingga dapat disimpulkan bahwa selebgram 
adalah pengguna (user) Instagram atau seseorang yang mempunyai 
kepopularitasan atau ketenaran yang tinggi di media sosial Instagram.
24
 
Selebgram adalah pengguna akun yang terkenal di Instagram, 
yang umumnya tidak jauh berbeda dengan selebriti. Pada umumnya 
perbedaan antara selebgram dengan selebriti hanya terletak pada media 
saja. Jika selebriti populer atau terkenal karena sering muncul di 
televisi, seorang selebgram terkenal karena eksistensinya dalam media 
sosial Instagram, baik dari postingan atau Instagram stories. Sama 
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halnya dengan selebriti, selebgram memiliki penggemar disebut dengan 
followers. 
Seseorang dikategorikan sebagai selebgram apabila memiliki 
jumlah followers mencapai ribuan bahkan jutaan followers. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa semakin banyak followers yang dimiliki 
seseorang maka semakin banyak penggemarnya.
25
 
Menurut Shimp, selebriti adalah seseorang yang dikenal publik 
karena sering muncul di berbagai media serta menjadi model iklan 




Selebgram adalah orang yang mempunyai performa menonjol di 
Instagram sehingga memiliki daya tarik yang tinggi dari publik. Daya 
tarik biasanya muncul dari kebiasaan-kebiasaan, postingan, dan 
kemampuan seseorang pada suatu bidang dan umumnya mampu 
memberi pengaruh kepada orang lain. 
Salah satu keistimewaan menjadi selebgram adalah mendapat 
keuntungan dari kepopularitasannya. Selain menjadi public figure, 
selebgram juga mampu mendapat koneksi yang luas dan memperoleh 
banyak endorse dari berbagai brand dan toko online. 
Setiap orang bisa menjadi selebgram. Ketenaran seorang 
selebgram tidak terlepas dari cara mereka menampilkan diri di media 
sosial Instagram. Salah satu tolak ukur menjadi selebgram adalah 
memiliki banyak pengikut atau followers. Selain itu, pengguna akun 
Instagram harus mampu menampilkan ciri khas tersendiri dari setiap 
postingan yang dikombinasikan dengan caption dan tagar (#) yang 
membuat pengguna Instagram secara tidak langsung mudah terdeteksi 
oleh pengguna lain. 
Untuk menjadi seorang selebgram, pengguna akun diharuskan 
rajin mengunggah foto dan tahu kapan waktu terbaik mengunggah foto 
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tersebut. Terakhir, pengguna akun harus mampu bersosialisasi dengan 
pengikut ataupun dengan pengguna lain dan mampu berinteraksi 




Shimp menyatakan bahwa adanya indikator dari selebgram, 
diantaranya : 
a. Adanya rasa kepercayaan orang lain terhadap dirinya 
(thrustworty) 
b. Mempunyai keterampilan (expertise) 
c. Adanya daya tarik fisik (physical attractiveness) 
d. Memiliki rasa hormat (respect) 
e. Adanya kesamaan antara dirinya dengan audiens (similarity)28 
Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa selebgram 
atau selebriti Instagram adalah istilah yang dipakai untuk orang yang 
terkenal, memiliki keunikan, memiliki profil menonjol, memiliki 
banyak followers (ratusan ribu hingga jutaan followers) karena 




Endorsement adalah sebuah upaya mendukung atau setuju 
terhadap sesuatu. Endorsement merupakan istilah yang digunakan 
pemilik barang atau jasa untuk diberikan kepada selebriti atau public 
figure dengan tujuan mempromosikan atau mengiklankan suatu produk 
maupun jasa tertentu. Sedangkan orang yang mempromosikan barang 
atau orang yang muncul dalam iklan di media disebut dengan endorser. 
Endorser bisa terdiri dari selebriti, public figure, tokoh masyarakat, 
bahkan orang biasa sekalipun yang mempunyai kompetensi dan 
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kapabilitas yang tinggi, dapat membujuk, mengajak, dan mempengaruhi 
pikiran konsumen terhadap barang yang dipromosikan.
29
 
Endorsement merupakan suatu bentuk promosi atau iklan produk 
yang diiklankan oleh selebgram sebagai ladang bisnis dengan maksud 
meningkatkan omset penjualan toko atau perusahaan.
30
 Endorsement 
biasanya terjadi di media sosial Instagram, yang merupakan salah satu 
strategi atau trik pemasaran online shop sebagai bentuk promosi yang 
bertujuan mengajak konsumen baru untuk tertarik pada barang atau jasa 
yang ditawarkan. 
Dengan mengandalkan kompetensi dan kapabilitas selebgram 
sebagai celebrity endorsement, online shop mampu meningkatkan 
grafik penjualan dan performa toko. Salah satu faktor penentu 
keberhasilan endorsement adalah kepopularitasan dan ketenaran yang 
dimiliki selebgram tersebut. 
Schiffman dan Kanuk menjelaskan bahwa endorsement 
merupakan salah satu tipe daya tarik selebriti atau suatu reference 
group lain dimana meminjamkan namanya dan tampil mewakilkan 
suatu produk atau jasa.
31
  
Menurut Shimp, endorse terbagi menjadi dua kelompok, 
diantaranya : 
a. Celebrity endorser, yaitu orang yang terkenal dan populer seperti 
atlet, pemain film, politis, tokoh masyarakat dan lain sebagainya 
yang sering muncul di media karena prestasi di berbagai bidang dari 
golongan produk yang dipromosikan. 
b. Typical-person endorser, yaitu orang biasa (non-selebriti) yang 
memiliki peran sebagai orang yang mempunyai keahlian atau 
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kemampuan mengiklankan dan mempromosikan suatu produk atau 
jasa tertentu dari sebuah perusahaan.
32
 
Menurut Royan, pertimbangan seseorang menjadi selebriti 
endorser haruslah memiliki tingkat popularitas yang sejajar atau sejalan 
dengan karakter produk yang hendak ditawarkan agar mampu 
memengaruhi konsumen dan mampu memberi kesadaran konsumen 
terhadap pembelian produk yang ditawarkan.
33
  
Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa endorsement 
merupakan salah satu metode pemasaran online dari suatu perusahaan 
atau toko dengan mengandalkan kepopularitasan selebgram sebagai 
celebrity endorser dengan tujuan memperoleh perhatian dari khalayak 
ramai dan memperkenalkan produk (brand) hingga memunculkan minat 
dan kesadaran seseorang terhadap pembelian produk yang ditawarkan. 
 
2.2.4 Instagram 
Di zaman yang semakin maju, kehadiran teknologi-teknologi 
canggih memunculkan banyaknya aplikasi baru yang menyita perhatian 
publik. Salah satunya adalah kehadiran Instagram. Instagram muncul 
dan dipandang sebagai aplikasi yang populer disemua kalangan, 
terutama anak muda. 
Kehadiran media sosial Instagram memudahkan seseorang 
untuk berekspresi dan mengungkapkan diri. Instagram sebagai salah 
satu wadah yang memudahkan pengguna untuk menampilkan diri 
seorang individu dengan adanya fitur-fitur unik dan menarik yang telah 
tersedia di media sosial Instagram tersebut. 
Instagram merupakan sebuah aplikasi jejaring sosial yang 
digunakan user mengambil foto dan video, menggunakan filter digital, 
dan membagikan (sharing) postingan ke media sosial lainnya, terutama 
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akun Instagram milik sendiri.
34
 Instagram memberi ruang  untuk 
mengungkapkan diri sehingga menimbulkan kesan menarik untuk 
digunakan. 
Instagram diciptakan oleh Kevin Systrom yang terkenal sebagai 
orang yang berkecimpung di dunia App dan Mike Krieger yang 
menurut Systrom adalah ruh-nya App.
35
 
Istilah Instagram berasal dari kata „insta‟ yang berarti “instan,” 
yang mengarah pada cara kerja kamera polaroid yang menciptakan foto 
dan video secara cepat di media sosial Instagram. Hal ini ditunjukkan 
dengan hasil jepretan yang berbentuk persegi (1:1) seperti hasil kamera 
Kodak Instamatic dan Polaroid, yang membedakan rasio 4:3 pada 
umumnya hasil jepretan kamera. Hal ini menjelaskan makna lambang 
Instagram yang mirip seperti kamera Polaroid. Sedangkan istilah „gram‟ 




Instagram merupakan wadah untuk membentuk citra diri. 
Pengguna yang memiliki banyak followers dan suka (like) di postingan 
pemilik akun akan menunjukkan citra dirinya yang tinggi dan sering 
kali menjadi figur bagi remaja-remaja masa kini.
37
 Di Instagram, 
seseorang yang memiliki citra diri tinggi dan profil menonjol biasa 
disebut dengan selebgram atau selebriti Instagram. 
Kepopularitasan Instagram ditandai dengan semakin pesatnya 
perkembangan Instagram yang dibuktikan oleh penggunaannya 
sebanyak 150 juta pengguna. Instagram merupakan strategi bisnis yang 
menggunakan produk sebagai sarana komunikasi. Instagram 
menggunakan partisipasi publik sebagai jalur iklan sebagai sarana 
komunikasi bagi produk.  
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Berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa Instagram 
adalah salah satu aplikasi jejaring sosial yang paling digemari semua 
kalangan yang memunginkan seseorang mengambil foto, mengedit, dan 
membagikan postingan ke jejaring sosial lainnya dengan tujuan mendapat 
perhatian dan respon atau hanya sekedar pamer dan menampilkan diri di 
media sosial. 
 
2.3 Konseptualisasi Variabel Penelitian 
Konseptualisasi variabel penelitian merupakan penjabaran dari konsep 
serta indikator untuk masing-masing variabel penelitian. Sugiyono 
menyatakan definisi operasional sebagai penentuan konstrak atau sifat yang 
dipelajari sehingga menjadi variabel yang dapat diukur.
38
 Konseptualisasi 
variabel penelitian adalah sebagai berikut : 
a. Verbal 
1. The controlling style 
Gaya komunikasi the controlling style yang dinyatakan selebgram 
secara verbal bermaksud mengendalikan dan mengajak konsumen atau 
follower tertarik pada produk yang ditawarkan dengan kalimat-kalimat 
persuasif. Contohnya, “yuk cari bahan masak, kue, dan perlengkapan 
dapur ke Kedai Upu dan Abadi Baru.”
39
 
2. The equalitarian style 
Jenis gaya komunikasi ini digunakan selebgram untuk memberi 
rangsangan atau stimulus dengan tujuan memancing konsumen agar 
memerhatikan dan menciptakan kesadaran konsumen terhadap produk 
yang ditawarkan dengan Bahasa yang terbuka. 
3. The structuring style 
Gaya komunikasi jenis ini bertujuan memengaruhi orang lain dan 
menumbuhkan sikap atau hasrat terhadap produk yang ditawarkan. 
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1. The controlling style 
Penggunaan gaya komunikasi jenis ini bermaksud membujuk 
konsumen dengan menggunakan Bahasa nonverbal melalui gerakan 
tubuh dan gerak mata untuk memperkuat ajakan secara verbal 
selebgram dalam endorsement. Contohnya, gerakan tangan dalam 
berkata “ayo!” 
2. The equalitarian style 
Gaya komunikasi jenis ini digunakan untuk meyakinkan konsumen 
terhadap produk yang ditawarkan. Penggunaan raut wajah yang begitu 
pasti akan memberi pengaruh kepada kesadaran dan minat konsumen 
atau followers. 
3. The structuring style 
Gaya komunikasi yang berperan memengaruhi konsumen untuk 
bertindak melalui bentuk nonverbal sebagai hasil dari ajakan dan 
pemberian stimulus oleh selebgram sebagai selebrity endorser. 
 
Tabel 2.2 
Konseptualisasi variabel penelitian 
Variabel Indikator  Sub Indikator 
Gaya komunikasi 
verbal dan nonverbal 
postingan 
endorsement 
The controlling style Mempersuasi orang 
lain 
The equalitarian style  Menstimulasi orang 
lain 




media sosial Instagram 
Kategori/bidang 
fashion 
Sumber : olah data peneliti, 2021 
 
2.4 Kerangka Pemikiran 
Kerangka pemikiran merupakan suatu hubungan atau kaitan yang 




dikaji. Kerangka pemikiran biasanya digunakan untuk mengarahkan dan 
menjelaskan konsep-konsep permasalahan dalam penelitian. 
Dalam penelitian ini, peneliti ingin mengetahui gaya komunikasi yang 
diterapkan selebgram Anggarita dalam product endorsement di media sosial 
Instagram. Untuk itu, peneliti mengamati subjek penelitian, yaitu selebgram 
Anggarita selaku user atau pengguna akun Instagram @anggarita4 yang 
membuat konten berupa postingan endorsement suatu produk di media sosial 
Instagram pada berbagai macam bidang. 
Uraian tersebut digambarkan dalam kerangka pemikiran sebagai 
berikut : 
Gambar 2.1 
Kerangka Pemikiran Gaya Komunikasi Selebgram Anggarita  














Sumber : Analisis peneliti, 2021 
 
Berdasarkan gambar di atas disimpulkan bahwa gaya komunikasi 
seorang selebgram didasarkan pada kondisi dan karakter produk yang 
ditawarkan melalui postingan akun media sosial Instagram oleh selebgram. 
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menurut Steward L. 
Tubbs dan Sylvia Moss : 
1. The controlling 
style 
2. The equalitarian 
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3. The structuring 
styke 






digunakan selebgram Anggarita maka akan menghasilkan gaya komunikasi 
yang diterapkan dalam postingan yang mengandung konten endorsement. 
Dengan demikian maka akan diketahui gaya komunikasi selebgram Anggarita 






3.1 Desain Penelitian 
Penelitian yang dilakukan menggunakan pendekatan penelitian 
kualitatif, yaitu memahami objek yang diteliti secara mendalam. Menurut 
Nasution, pada hakikatnya penelitian kualitatif  adalah metode yang 
digunakan untuk mengamati seseorang, berkomunikasi, berinteraksi, dan 
memahami Bahasa dan tafsiran tentang mereka dan dunia sekitarnya.
40
 
Penelitian kualitatif merupakan metode untuk pencarian makna, 
penalaran, pemahaman, dan pengertian terhadap fenomena dan kehidupan 
manusia yang terlibat dalam penelitian. Penelitian ini bermaksud untuk 
mengembangkan pemahaman terhadap fenomena atau subjek penelitian terkait 
cara berpikir, bertindak, bertingkah laku, dan lain sebagainya. 
Penelitian ini menggunakan metode fenomenologi, yaitu metode 
dengan maksud memahami dan mendeskripsikan suatu fenomena dengan 
gejala yang dinampakkan kepada peneliti. Fokus model penelitian ini adalah 
pengalaman yang dialami individu yang berkaitan dengan fenomena tertentu. 
Pengalaman yang dimaksud adalah pengalaman yang berkaitan dengan 





3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian dilakukan di media sosial Instagram Anggarita 
(@anggarita4) dengan mengamati postingan endorsement Anggarita. 
Penelitian akan dilakukan pada bulan Maret hingga Mei 2021. 
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3.3 Sumber Data 
Penelitian ini menggunakan data primer, yaitu data yang ditemukan 
oleh peneliti langsung dari sumbernya dengan tujuan menjawab masalah 
penelitian secara mendalam dan terperinci. Dalam penelitian kualitatif sumber 
data utama bersumber dari kata-kata, tindakan, hasil observasi, dan 
dokumen.
42
 Dalam penelitian ini data primer merupakan data dokumen berupa 
postingan endorsement selebgram Anggarita di media sosial Instagram dan 
hasil wawancara dengan selebgram Anggarita, serta beberapa informan yang  
merupakan followers akun Instagram Anggarita sebagai data sekunder. 
 
3.4 Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data pada penelitian kualitatif dilakukan secara natural 
setting (kondisi alamiah). Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini, 
diantaranya : 
a. Wawancara, merupakan teknik pengumpulan data melalui pengajuan 
pertanyaan dari pewawancara kepada narasumber baik secara tatap muka 
ataupun melalui perantara media dengan tujuan memperoleh informasi 
terkait objek penelitian. 
b. Observasi, merupakan metode penelitian yang digunakan peneliti untuk 
memberi makna secara realistis dalam konteks yang dialami terhadap 
objek penelitian sesuai dengan hasil pengamatan alat indra dari apa yang 
dilihat, didengar, dirasakan, dan diamati. Teknik ini berfungsi untuk 
mengamati gaya komunikasi yang diterapkan selebgram Anggarita dalam 
endorsement produk di media sosial Instagram secara mendalam. 
c. Dokumentasi, merupakan catatan atau berkas data-data yang bersifat 
mudah ditelusuri sebagai bahan pelengkap penelitian yang membantu 
segala keperluan peneliti untuk lebih mengembangkan risetnya. Berkas ini 
dapat berupa gambar, karya-karya, dokumen tertulis, audio, visual, 
maupun audio-visual. 
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3.5 Validitas Data 
Validitas data merupakan kesesuaian hasil penelitian dengan fenomena 
yang terjadi sebenarnya di lapangan atau sejauh mana hasil penelitian 
mencerminkan keadaan yang sesungguhnya.
43
 Validitas data digunakan untuk 
mengukur ketetapan dan kecermatan data yang diperoleh. 
Penelitian ini mengacu pada wawancara dan observasi secara virtual, 
dengan mengamati unggahan atau postingan Instagram Anggarita dan 
mengkonfirmasikan/memastikan hal tersebut kepada pemilik akun Instagram 
(@anggarita4) sebagai bentuk data yang valid. 
 
3.6 Teknik Analisis Data 
Menurut Noeng Muhadjir analisis data merupakan upaya mencari dan 
menata secara sistematis data hasil wawancara, observasi, dan lain sebagainya 
untuk meningkatkan pemahaman peneliti tentang kasus yang diteliti dan 
menyajikannya sebagai temuan bagi orang lain.
44
 
Analisis data kualitatif berkaitan dengan data berupa kalimat atau kata 
yang dihasilkan dari objek penelitian serta berkaitan dengan fenomena yang 
melingkupi objek penelitian. Oleh karena itu, prosedur analisis data yang 




Teknik analisis data dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Pengumpulan data, dimulai dengan menggali data dari sumbernya. Dalam 
penelitian ini data diperoleh dari hasil observasi postingan selebgram 
Anggarita yang mengandung konten endorsement. 
2. Reduksi data, merangkum hal-hal pokok, menfokuskan dan mencari tema 
dan polanya serta membuang yang tidak penting. 
3. Penyajian data, dilakukan dengan uraian dalam bentuk teks yang bersifat 
naratif. 
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4. Penarikan kesimpulan, data yang diperoleh dan disajikan dengan 
dukungan bukti yang valid dan konsisten maka kesimpulan yang 
dikemukakan adalah kesimpulan data yang kredibel atau dapat dipercaya 
(valid). 
Gambaran atau penjelasan mengenai fenomena dengan metode penelitian 
yang digunakan akan menghasilkan kajian berupa gaya komunikasi selebgram 





GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
 
4.1 Instagram 
Instagram merupakan platform berbagi media dan jejaring sosial, 
diluncurkan pertama kali pada 6 oktober 2010 dari sebuah perusahaan yang 
bernama Burbn. Instagram diciptakan oleh Kevin Systrom yang dikenal 
sebagai orang yang berkecimpung di dunia App dan Mike Krieger yang 
menurut Systrom adalah ruh-nya App, yang merupakan CEO dari Instagram.
46
 
Instagram dikenal sebagai aplikasi jejaring sosial yang digemari di 
semua kalangan, terutama anak muda. Salah satu faktor yang menyebabkan 
Instagram digunakan banyak pengguna adalah kemudahan dan kecepatan 
dalam mengambil foto (instan). Tercatat pada hari pertama peluncuran 
Instagram, sebanyak 25 ribu pengguna berhasil mendaftarakan diri di media 
sosial tersebut. Hingga 18 Juni 2018 pengguna aktif Instagram mencapai 
angka 1 miliar pengguna.
47
 
Sebelum merambah ke Android, dahulu Instagram hanya dapat 
digunakan pada iOS, yaitu sistem operasi seluler yan dibuat dan 
dikembangkan oleh Apple Inc. Instagram hanya dapat digunakan pada iPhone 
, iPad, iPod Touch dengan sistem operasi iOS 7.0 atau versi terbaru yang 
diunggah di Apple App Store. Kemudian pada Android hanya dapat 
digunakan pada sistem operasi 2.2 (Froyo) ke atas yang diunggah di Google 
Play dan Windows Phone 8.
48
 
Hasil foto yang berbentuk persegi seperti hasil kamera Kodak 
Instamatic dan gambar-gambar yang dihasilkan oleh kamera Polaroid 
merupakan ciri khas yang dimiliki Instagram. 
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Untuk pertama kalinya Systrom merancang logo Instagram mirip 
dengan kamera Polaroid tiruan dengan garis pelangi (2010). Namun Systrom 
merasa logo tersebut tidak ada hubungannya dengan Instagram hingga Cole 
Rise mendesain ulang logo Instagram pada 2010, yang terinspirasi oleh 
kamera Bell dan Howell dari tahun 1950-an. Debut versi 2.0, lambang 
Instagram sedikit diperbarui, tetapi tampilan keseluruhan tetap sama dengan 
versi sebelumnya (2011). Sehingga muncul logo baru Instagram yang saat ini 





Perkembangan Logo Instagram 
 
Sumber : https://1000logos.net/instagram-logo/ 
 
Menurut Atmoko, terdapat lima fitur utama dalam Instagram yang 
terletak pada bagian bawah, diantaranya :
50
 
a. Halaman Utama (Home Page) 
Tampilan pada halaman utama menampilkan timeline foto-foto 
unggahan terbaru dari pengguna yang diikuti. Cara menggunakannya 
dengan menggeser layar dari atas ke bawah atau scroll mouse di komputer. 
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b. Komentar (Comment) 
Instagram menyediakan layanan berupa fitur komentar ada foto atau 
unggahan yang dapat dikomentari pada kolom komentar. Cara 
menggunakannya dengan klik ikon yang bertanda balon di bawah posingan, 
tulis komentar, lalu tekan kirim (send), maka komentar secara instan akan 
tampil pada postingan. 
c. Jelajahi (Explore) 
Tampilan foto-foto populer atau trending yang paling sering dicari dan 
disukai banyak orang diatur dalam fitur explore. Foto-foto yang masuk ke 
dalam explore effect diatur Instagram dengan menggunakan algoritma 
rahasia atau disebut dengan umpan explore. 
d. Profil (Profile) 
Fitur profil menampilkan detail mengenai informasi tentang pengguna. 
Profil pengguna bisa dilihat oleh pengguna sendiri maupun pengguna lain. 
Fitur profil dapat diakses pada menu utama yang terletak di bagian paling 
kanan. Fitur ini menyajikan jumlah postingan, followers, dan following. 
e. Umpan Berita (News Feed) 
News feed merupakan tampilan fitur notifikasi dari aktivitas yang 
dilakukan pengguna Instagram. Fitur ini menampilkan tab following dan 
news. Tab following berisi informasi mengenai aktivitas terbaru pengguna 
Instagram yang telah diikuti (following), sedangkan tab news berisi 
notifikasi terbaru dari aktivitas pengguna terhadap postingan atau foto 
pengguna, yang muncul jika ada komentar, suka (like), atau follow 
(mengikuti). 
Perkembangan Instagram ke versi yang lebih baru pada tahun 2016 





Selain fitur utama, terdapat fitur lain yang disajikan Instagram untuk 
membuat konten atau postingan dalam bentuk foto dan video menjadi lebih 
menarik. Fitur tersebut diantarannya :
51
 
a. Caption, berfungsi sebagai keterangan yang memperkuat postingan 
dengan karakter atau pesan yang ingin disampaikan pengguna dalam 
unggahan tersebut. Caption ditulis sebelum pengguna mengunggah 
postingan. Caption juga bisa diubah melalui tombol sunting yang 
terletak pada bagian atas sudut kanan postingan yang berbentuk ikon 
titik tiga. 
b. Hashtag, merupakan simbol bertanda pagar (#) yang berfungsi 
memudahkan pengguna untuk menemukan dan mengelompokkan 
postingan pada tema tertentu. 
c. Lokasi, adalah fitur yang berfungsi sebagai penunjuk tempat dimana 
pengguna mengambil konten tersebut. 
Instagram merupakan media sosial yang berfungsi untuk memudahkan 
pengguna dalam berinteraksi. Sehingga Instagram menyediakan aktivitas 
yang bisa digunakan pengguna untuk memudahkan berkomunikasi dan 
berinteraksi. Aktivitas tersebut diantaranya :
52
 
a. Follow, yang berarti ikut. Sedangkan followers adalah pengikut. 
Followers merupakan pengikut satu pengguna dari pengguna lain yang 
menunjukkan berteman atau mengikuti dalam Instagram, sedangkan 
following adalah pengguna yang diikuti. Jumlah followers dan following 
dapat dilihat pada fitur profil. 
b. Like, adalah simbol suka pada Instagram yang dilambangkan dengan 
simbol hati. Like digunakan untuk menyukai postingan atau unggahan 
baik dalam bentuk foto ataupun video. Cara menggunakannya adalah 
dengan menekan tombol like (simbol hati) yang terletak di bawah 
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caption yang bersebelahan dengan kolom komentar, atau dengan 
mengetuk dua kali (double tap) pada postingan yang disukai. 
c. Comments, atau komentar merupakan aktivitas yang digunakan untuk 
menuliskan isi pikiran, kesan, atau pesan dengan rangkaian kata-kata. 
Pengguna bebas menuliskan kritik, saran, atau pujian pada kolom 
komentar yang disediakan. 
d. Mentions, adalah fitur yang digunakan untuk menambahkan atau 
menyebut akun pengguna lain. Cara menggunakannya adalah dengan 
membubuhkan tanda arroba (@) dan menuliskan akun Instagram 
pengguna lain. 
 
4.2 Akun Instagram Anggarita (@anggarita4) 
Instagram adalah media sosial yang berkembang pesat, bahkan saat ini 
hampir semua kalangan mengenal dan menggunakan Instagram. Pada 
umumnya Instagram digunakan untuk berbagi foto dan video, namun tak 
jarang pengguna menggunakan Instagram lebih dari sekedar berbagi konten.  
Selain berbagi konten atau postingan dalam bentuk foto dan video, 
membentuk interaksi sosial, dan meningkatkan kepopularitasan, beberapa 
pengguna memanfaatkan Instagram lebih dari sekedar itu. Misalnya dalam 
bidang bisnis, Instagram digunakan sebagai platform promosi kepada 
masyarakat luas atau dikenal dengan istilah endorse. Seperti akun Instagram 
Anggarita yang sering kali melakukan endorsement di media sosial 
Instagramnya. 
Pada awalnya Anggarita memiliki akun Instagram dengan username 
@anggarita3, yang dibuat pada awal menjadi mahasiswa di Universitas Islam 
Negeri Sultan Syarif Karim Riau. Namun akun tersebut di-hack dan tidak 
dapat digunakan lagi pada tahun 2017. Hingga akhirnya Anggarita 
memutuskan untuk membangun akun Instagram baru dengan username 
@anggarita4. Akun ini mengalami peningkatan yang sangat cepat sebab 
adanya informasi mengenai kerusakan dan tidak ditemukannya akun 




Akun Instagram @anggarita4 dibangun pada tahun 2017, setelah 
hilangnya akun Instagram lama. Hingga saat ini pengikut atau followers 
Anggarita telah mencapai angka 177.000 followers, 665 following, dan 
postingan sebanyak 211 termasuk foto dan video. 
Instagram Anggarita merupakan Instagram berbasis business account 
dengan kategori model kebugaran. Pada profil Instagramnya, Anggarita 
menambahkan nama „IMAIH‟, yaitu nama panggilannya. Pada biografi alinea 
pertama, Anggarita menuliskan “hanya hamba Allah!”. Alinea kedua, 
Anggarita mencantumkan akun Instagram bisnis miliknya, yakni 
@sapatagak.id. Dan pada alinea ketiga bertuliskan “BA of 
@fansa.glasses_pku.” Tidak lupa Anggarita membubuhkan concact person 
untuk memudahkan akses jika ada kepentingan dibagian paling bawah 
biografi pada profil Instagramnya, yakni cp : 085376796238 (only wa). 
Dalam profil Instagram Anggarita terdapat 37 highlight atau sorotan. 
Highlight merupakan kumpulan insta story baik dalam bentuk foto ataupun 
video yang telah diunggah sebelumnya atau sering disebut dengan album yang 
dibuat dengan mengelompokkan insta story berdasarkan kategori dan tema 
tertentu. Sorotan dalam profil Instagram Anggarita tersebut berisi insta story 
yang beragam; hobi, kebiasaan, makanan, aktivitas, kesukaan, dan lain 







Profil Instagram Anggarita 
 
Sumber : account Instagram @anggarita4, 
screenshot pada Sabtu, 15 Mei 2021 
 
Sebagai selebgram yang dipandang sering menerima berbagai macam 
endorse, Anggarita dahulu memulai endorsement pertama dengan 
mempromosikan brand lokal, yakni bidang kuliner, yaitu salad bold. Dari 
dahulu Anggarita mengaku me-review produk yang ditawarkannya dengan 
jujur dan apa adanya (tidak melebih-lebihkan). Semakin hari penawaran online 
shop untuk endorsement produk kepada Anggarita semakin meningkat. Hingga 
saat ini, endorsement yang sering diterima Anggarita adalah kategori bidang 
kuliner dan fashion.  
Kebiasaan Anggarita berkomunikasi dan berinteraksi dengan gaya 
Bahasa yang unik sering kali mendatangkan followers baru. Dengan 
pembawaan Anggarita yang santai dan sering dihiasi hiburan candaan sehingga 




observasi yang dilakukan peneliti, Anggarita lebih disukai kaum perempuan. 
Terlihat dari followers Anggarita dan pengguna yang sering ia reply dalam 
insta story. Sehingga target atau sasaran Anggarita dalam Instagram lebih 
mengarah pada perempuan, tidak terkecuali pada aktivitas endorsement. 
Dalam menawarkan produk endorsement di insta story ataupun feed 
Instagram, Anggarita menggunakan gaya Bahasa layaknya gaya Bahasa yang 
sering digunakan dalam postingan ataupun insta story biasanya. Gaya Bahasa 
yang digunakan Anggarita adalah Bahasa yang ringan, campuran (Bahasa 
Indonesia dengan Bahasa Minang), dan Bahasa persuasif yang digunakan 
untuk memengaruhi audiens terhadap produk yang ditawarkan. 
 
Gambar 4.3 
Insta Story Anggarita dalam Endorsement Jilbab By @houseofsafa_ 
 
Sumber : Instagram @anggarita4, 
screenshot pada Rabu, 19 Mei 2021 
 
4.3 Profil Pengguna Instagram Anggarita 
Detri Anggarita atau lebih dikenal dengan sebutan „imaih‟ merupakan 




unik di media sosial Instagram. Anggarita mulai aktif di media sosial 
Instagram pada 2015 hingga sekarang. Hingga saat ini memiliki followers 
sebanyak lebih dari 177.000 followers. 
Anggarita merupakan selebgram berdarah Minang yang lahir di Lubuk 
Basung pada 17 Maret 1996, saat ini berumur 25 tahun. Anggarita adalah 
gadis Minang asli, bersuku Tanjung dan berasal dari Lubuk Basung, 
kabupaten Agam, Sumatera Barat. 
Dalam insta story-nya, Anggarita sering kali berinteraksi dengan 
hewan peliharaanya. Selain menyukai kucing, ia juga mempunyai hobi 





Sumber : Instagram @anggarita4, 
screenshot pada 23 Mei 2021 
 
Riwayat pendidikan Anggarita yakni: bersekolah di SD 
Muhammadiyah Lubuk Basung, SMP Muhammadiyah Lubuk Basung, 
SMAN 1 Lubuk Basung, dan Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim 
Riau, Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial, jurusan Manajemen Perusahaan 
Angkatan 2015. 
Sebagai mahasiswa yang masih menunggu jadwal wisuda, Anggarita 




Instagramnya. Online shop atau toko yang ingin barang atau produknya 
ditawarkan ke publik akan menghubungi Anggarita untuk mengiklankan. 
Mereka akan membayar kepada Anggarita dengan harga yang telah disepakati 
antara kedua pihak. 
Sebelumnya menjadi selebgram seperti sekarang, Anggarita mengaku 
dahulu tidak percaya diri tampil dan berkomunikasi di depan orang banyak 
atau di depan publik. Anggarita termasuk orang yang menutup diri dari orang 
lain dan berkomunikasi seadanya dengan orang baru. Lain halnya dengan 
orang yang telah dekat dengannya dan berkomunikasi langsung secara tatap 
muka. Dengan kata lain, Anggarita menggunakan gaya komunikasi yang 
berbeda antara berkomunikasi langsung dengan komunikan di dunia nyata 
dan gaya komunikasi yang digunakan di media sosial Instagram, termasuk 
dalam endorsement. 
Sebelum mencapai kesuksesan seperti sekarang, gadis Minang dengan 
tinggi badan 172 cm dan berat badan 57 kg itu pernah berkolaborasi 
menciptakan konten-konten hiburan dengan beberapa selebgram. Hal ini 
manjadi salah satu faktor yang menghasilkan dampak positif bagi Anggarita 
dan partner kerjanya. Dengan kerja sama tersebut, mereka mampu 
mendatangkan ketenaran di mata publik. Konten yang dihasilkan adalah 
konten hiburan yang sering kali mengambil tema kehidupan sehari-hari. 
Menurut Anggarita, media sosial Instagram lebih membuatnya 
nyaman dalam berkomunikasi dan berinteraksi. Ia mampu mengungkapkan 
keluh kesah, informasi, dan lain sebagainya dengan percaya diri. 
Hingga pada akhirnya, Anggarita menjadikan Instagram sebagai 
platform pengungkapan diri. Mengungkapkan hal-hal yang ingin disampaikan 
hingga terbiasa berkomunikasi di media sosial Instagram. Melalui keunikan 
dan ciri khas yang dimilikinya, Anggarita memiliki pengikut yang banyak dan 
sering kali dipercayai untuk mempromosikan produk-produk dan usaha. 
Alhasil, dengan komunikasi yang lebih efektif, saat ini Anggarita dipandang 
sebagai selebgram dengan tawaran endorse yang beragam. 
Dalam endorsement suatu produk, Anggarita menggunakan gaya 
Bahasa yang biasa digunakan dalam berkomunikasi, tidak ada yang 




sehari-hari dengan audiens di Instagram. Penyampaian Anggarita apa adanya, 
review sesuai kualitas produk. Anggarita juga mengaku bahwa hanya akan 
menerima produk yang sudah terjamin aman dan tidak membawa pengaruh 







Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan 
dalam bab sebelumnya, penelitian yang berjudul “Gaya Komunikasi 
Selebgram Anggarita dalam Product Endorsement di Instagram” dapat 
disimpulkan sebagai berikut : 
Berdasarkan sepuluh aspek gaya komunikasi yang dikemukakan 
Norton terdapat lima aspek yang digunakan Anggarita dalam product 
endorsement di media sosial Instagram. Aspek tersebut diantaranya, dominan, 
animated expressive, open, relaxed, dan friendly. Aspek tersebut lebih sering 
digunakan Anggarita di media sosial Instagram. 
Berdasarkan penempatan aspek gaya komunikasi, sebagaimana enam 
macam gaya komunikasi yang dikemukakan Steward L. Tubbs dan Sylvia 
Moss, terdapat tiga gaya komunikasi yang digunakan Anggarita dalam 
product endorsement di media sosial Instagram. Gaya komunikasi tersebut 
diantaranya the controlling style, the equalitarian style, dan the structuring 
style. 
The controlling style ditandai dengan adanya maksud mengendalikan 
dan mengajak konsumen dengan kalimat-kalimat verbal yang bersifat 
perusasif agar tertarik pada produk yang ditawarkan. The equalitarian style 
ditandai dengan memberi rangsangan atau stimulus dengan tujuan memancing 
konsumen agar memerhatikan dan menciptakan kesadaran konsumen terhadap 
produk yang ditawarkan dengan Bahasa yang terbuka dan komunikator 
memiliki rasa kepedulian yang tinggi. The structuring style ditandai dengan 






6.2  Saran 
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang dikemukakan 
penulis tentang “Gaya Komunikasi Selebgram Anggarita dalam Product 
Endorsement di Instagram,” terdapat beberapa saran sebagai berikut: 
1. Selebgram Anggarita perlu membangun dan mempertahankan hubungan 
yang baik dengan followers atau komunikannya, menciptakan kedekatan 
antara artis dengan penggemarnya, sehingga didapatkan pandangan atau 
penilaian yang positif dari publik. 
2. Selebgram Anggarita perlu mempertahankan dan berupaya meningkatkan 
kualitas komunikasi dengan komunikan agar terciptanya komunikasi yang 
hangat dan terbuka, mempertahankan dan meningkatkan sikap dan rasa 
peduli kepada komunikan, baik dalam endorsement ataupun tidak. 
3. Dalam mengelola postingan atau konten, perlu adanya terjemahan Bahasa 
mengingat penggunaan Bahasa selebgram yang beragam di media sosial 
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PEDOMAN WAWANCARA SELEBGRAM 
 
A. Identitas Pribadi Selebgram 
Nama lengkap  : 
Panggilan  : 
Tempat/tanggal lahir : 
Asal   : 
Suku   : 
Alamat   : 
Pekerjaan  : 
Tinggi badan  : 
Berat badan  : 
Riwayat pendidikan : 
 
B. Identitas Akun Instagram 
Tahun terbentuknya akun  : 
Sejarah singkat menjadi selebgram : 
Endorsement pertama   : 
Akun sebelumnya (jika ada)  : 
 
C. Pertanyaan Wawancara Penelitian 
1. Produk apa saja yang biasa anda tawarkan di media sosial Instagram? 
2. Bagaimana gaya komunikasi anda untuk mengajak konsumen tertarik 
pada produk yang anda tawarkan? 
3. Bagaimana cara anda memberi rangsangan/stimulus kepada konsumen 
terhadap produk yang anda tawarkan? 
4. Bagaimana cara anda meyakinkan konsumen terhadap produk endorse 





HASIL WAWANCARA SELEBGRAM 
 
A. Identitas Pribadi Selebgram 
Nama lengkap  : Detri Anggarita 
Panggilan  : Imaih 
Tempat/tanggal lahir : Lubuk Basung, 17 Maret 1996 
Asal   : Lubuk Basung, Sumatera Barat 
Suku   : Tanjung 
Alamat   : Perumahan Ibupa, Purwodadi, Panam 
Pekerjaan  : Mahasiswa 
Tinggi badan  : 172 cm 
Berat badan  : 57 kg 
Riwayat pendidikan : 
a. SD Muhammadiyah Lubuk Basung 
b. SMP Muhammadiyah Lubuk Basung 
c. SMAN 1 Lubuk Basung 
d. Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim 
Riau, Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial, 























Nur Asiah lahir di Padang Pauh, kecamatan Ulakan 
Tapakis, Kabupaten Padang Pariaman, Sumatera Barat pada 
tanggal 13 September 1998. Lahir dari pasangan Bapak 
Razali dan Ibu Yulinar dan merupakan anak kedua dari dua 
bersaudara, adik dari Ns. Eti Nurjanah S.Kep. Pada tahun 
2006 menempuh pendidikan SD (Sekolah Dasar) di SDN O4 
Ulakan Tapakis dan lulus pada tahun 2011. Kemudian 
dilanjutkan ke jenjang SMP (Sekolah Menengah Pertama) di SMPN 1 Nan 
Sabaris dan lulus pada tahun 2014. Selanjutnya pada tahun 2014 melanjutkan 
pendidikan SMA (Sekolah Menengah Atas) di SMAN 1 Nan Sabaris dan lulus 
pada tahun 2017. 
Pada tahun 2017 melanjutkan pendidikan di Jurusan Ilmu Komunikasi, 
Fakultas Dakwah dan Komunikasi, Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim 
Riau. Penulis pernah aktif mengikuti organisasi internal dan eksternal. Pada 
organisasi internal kampus penulis pernah mengikuti organisasi, DEMA (Dewan 
Eksekutif Mahasiswa) pada tahun 2019 dan menjabat sebagai anggota divisi 
Infokom. Selanjutnya mengikuti organisasi Focus (Photography of Campus) pada 
tahun 2019 dan menjabat sebagai anggota divisi Humas. Pada organisasi eksternal 
kampus penulis pernah mengikuti organisasi IMAMIKA (Ikatan Mahasiswa 
Minang Kabau) dan organisasi IMAPARIS (Ikatan Mahasiswa Pariaman 
Sekitarnya) dan menjabat sebagai anggota divisi kesenian. 
Penulis pernah mengikuti Kuliah Kerja Nyata (KKN) secara daring (KKN-
Dr Plus) selama pandemi Covid-19 di Nagari Sandi Ulakan, Kecamatan Ulakan 
Tapakis, Kabupaten Padang Pariaman, Sumatera Barat selama 45 hari pada tahun 
2020. Selanjutnya penulis pernah mengikuti PKL (Praktek Kerja Lapangan) di 
Ceria TV Pekanbaru selama dua bulan, yaitu pada bulan September hingga 
Oktober pada tahun 2020. 
Pada tanggal 15 Juli 2021 penulis dinyatakan lulus pada sidang akhir 
munaqasah dan berhak menyandang gelar Sarjana Ilmu Komunikasi (S.I.Kom) 
dengan predikat Cum Laude. 
